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В современной экономике эффективность деятельности предприятия зависит от множества факторов, 
как внешних, так и внутренних. Все традиционные экономические показатели, такие как прибыльность, 
рентабельность, доходность не могут быть основой анализа успешности хозяйствования: эффективность 
проявляется в стабильности, устойчивости функционирования предприятия, что обеспечивается не столько 
эффективностью использования отдельных ресурсов, сколько качеством общей системы управления, опре-
деляемой функционированием маркетинговой системы. 
Маркетинг на уровне предприятия представляет собой комплексную систему управленческих решений 
по изучению рынка, удовлетворению потребностей целевых сегментов рынка, основанную на реальных и 
потенциальных возможностях предприятия, направленную на получение прибыли и обеспечение конкурен-
тоспособности. Таким образом, маркетинговая деятельность приобретает стратегическое значение с точки 
зрения выживания предприятия на рынке и его долгосрочного развития. 
Под маркетинговой деятельностью предприятия чаще всего понимают совокупность маркетинговых 
функций, как отдельных видов управленческой деятельности, выполняемых на конкретном предприятии и 
включающих: 
1) аналитическую функцию: исследование рынка, предприятия, определение уровня конкурентоспособ-
ности продукции, предприятия; 
2) функцию планирования: разработки товарной, ценовой, сбытовой, коммуникативной политики, фор-
мирование программы маркетинга; 
3) функцию контроля маркетинговой деятельности; 
4) оценку эффективности маркетинговой деятельности. 
Необходимо отметить, что состав маркетинговых функций, реализуемых на предприятиях, не одинаков и 
зависит от реализуемой маркетинговой концепции, в связи с чем, при различных уровнях развития марке-
тинга на предприятии могут применяться не одинаковые критерии и методы оценки эффективности этого 
вида деятельности. Таким образом, в настоящее время не разработано единых методических подходов, что 
затрудняет оценку и последующее сопоставление результатов маркетинговой деятельности предприятий 
различной отраслевой принадлежности.  
Тем не менее, существуют общие подходы, в частности используют количественные и качественные ме-
тоды оценки, т.к. эффективность маркетинговой деятельности предполагает достижение не только коммер-
ческих целей (рост прибыли), но и маркетинговых (увеличение доли рынка, формирование группы лояль-
ных потребителей, обеспечение узнаваемости фирм на рынке, позиционирование товара). 
Анализ деятельности маркетинговых служб более 30 предприятий различных форм собственности и от-
раслей промышленности показал, что деятельность в области маркетинга на большинстве предприятий не-
достаточно структурирована и не носит системного характера. Не достаточно развито планирование марке-
тинговой деятельности и контроль выполнения маркетинговых функций. В основном, при оценке эффек-
тивности маркетинговой деятельности, оценивается: 
1) доля издержек маркетинговой службы в общих издержках предприятий; 
2) доля прибыли от коммерческой деятельности предприятия; 
3)рентабельность маркетинговой деятельности, рассматриваемую как соотношение дополнительного до-
хода от маркетинговых мероприятий по продвижению продукта/услуги к величине общих затрат на эти ме-
роприятия; 
4) динамика продаж. 
Кроме того на большинстве проанализированных предприятиях отдельно оценивается эффективность 
ценовой политики, коммуникационной политики, товарной политики, сбытовой. Необходимо отметить, что 
на проанализированных предприятиях не осуществляется комплексная оценка эффективности маркетинго-
вой деятельности, в том числе не проводится анализ по постоянным маркетинговым критериям, в то время, 
как маркетинговые показатели, на ряду с финансовыми, определяют общую конкурентоспособность пред-
приятия. 
На наш взгляд, измерение только перечисленных показателей является недостаточным, кроме того, они 
не носят системного характера, не отражают основных маркетинговых функций, выполняемых на предприя-
тиях. Система оценки определяет конкурентоспособность любой организации. В этой связи методика оцен-
ки эффективности маркетинговой деятельности организации должна быть взаимосвязана с важнейшими 
финансовыми показателями, учитывать влияние маркетинга на изменение прибыли, включать оценку кон-
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курентоспособности товара или услуги, организации в целом, отдельных направлений бизнеса, т.е. оценка 
должна носить стратегический характер, содействовать определению направления развития предприятия. 
Это требует: 
– развития информационного обеспечения маркетинговой деятельности, как на уровне предприятия, так 
и на региональном уровне; 
– использования интегральных методик оценки, позволяющих определить влияние выполнения отдель-
ных маркетинговых функций на общую эффективность маркетинговой деятельности; 
– определение самих комплексных показателей оценки эффективности маркетинговой деятельности; 
– учет эффективности маркетинговой деятельности в показателе конкурентоспособности товара, услуги, 
предприятия в целом; 
– оценка эффективности службы маркетинга, с учетом влияния на процесс принятия решений по управ-
лению организацией; 
– формирования системы управления с учетом маркетинговых целей; 
– развитие рыночной инфраструктуры, т.к. не все маркетинговые функции могут выполняться на самом 
предприятии службой маркетинга, часть из них может быть передана аутсорсинговым компаниям, что тре-
бует оценки эффективности взаимодействия предприятия с различными рыночными структурами. 
Учитывая роль маркетинговой деятельности предприятия, в обеспечении эффективности его функцио-
нирования, представляется необходимым разработать комплексную методику оценки эффективности, т.к. 
эффективность управленческих решений, принимаемых в рамках маркетинговой деятельности предприятия, 
определяется результатами ее оценки и анализа. 
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В настоящее время остро стоит вопрос о необходимости сохранения экспортных рынков для белорусской 
мясо – молочной продукции, а также создания устойчивых позиций для работы организаций на перспекти-
ву. 
Кроме этого существует необходимость дальнейшей диверсификации белорусского экспорта и парал-
лельной реализации мер и мероприятий по наращиванию эффективности внешнеэкономической деятельно-
сти. Сейчас сохраняется острая необходимость в укреплении внешнеэкономических и маркетинговых служб 
белорусских предприятий–экспортеров мясо – молочной продукции высококвалифицированными специали-
стами с профильным образованием и обязательным владением иностранными языками. В связи с этим бело-
русские предприятия должны увеличивать расходы на создание объектов товаропроводящей сети, марке-
тинг и рекламу. 
Для поддержания своих позиций на мировом рынке белорусским организациям необходимо также сле-
довать мировым тенденциям по укрупнению производства и созданию мощной экспортоориентированной 
производственной структуры в секторе переработки. 
Благодаря принятым мерам по развитию молочной отрасли и сельхозпроизводства в целом наша респуб-
лика достигла определенных результатов в этом сегменте мирового рынка. Так в период с 2000 по 2010 г. 
экспорт сухого цельного молока в физическом выражении возрос более чем в 32 раза, сыров и творога в 7,5 
раз, сухого обезжиренного молока в 2,2 раза, масла сливочного в 2,8 раза. Увеличение физических объемов 
экспорта по казеину составило 12,7 раза. 
В стоимостном выражении за отмеченный период также наблюдался значительный рост объемов экспор-
та по всем видам белорусских молокопродуктов. Причем в 2010 г. цены на некоторые товары превышали 
среднемировые. 
Естественно, такие достижения Беларуси не остались незамеченными международными экспертами. В 
последние годы, данные по нашей стране появились в мировых статистических отчетах. Это свидетельству-
ет о том, что республику уже знают как крупного экспортера молочной продукции и производителя продо-
вольствия на мировом рынке. 
Однако для эффективной работы на внешних рынках, предприятиям  необходимо изучить особенности 
маркетинга, так, например, рассмотрим особенности маркетинга  молокопродуктов: 
1.  Важное общественное значение товара. Молоко и молочные продукты – основа продовольственного 
фонда, на них приходится около трети энергетической и пищевой ценности потребляемых продуктов. Мо-
локо и молочные продукты, в силу того, что составляют 15 % минимального набора продуктов, необходи-
мых для нормального обеспечения жизнедеятельности человека, относятся к важнейшим сегментам продо-
вольственного рынка страны. При этом требования людей к молокопродуктам существенно отличаются в 
зависимости от уровня дохода, возраста, религиозных убеждений, стиля жизни и т. д. Это обусловливает 
повышенные требования к их ассортименту. 
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